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問題
　人は日々、身の周りに存在する多様な商品やサービ
スを消費している。そこでは、常に「何を・どこで・
いくらで・どのような方法で購入するか」といった判
断が下されることになるが、その判断は消費者間で一
様ではなく、大きな個人差が存在している。例えば同
じ「夕食に支出する」という行為であっても、コンビ
ニエンスストアで頻繁に弁当を購入する人もいれば、
スーパーマーケットで食材を購入して自炊する人もい
るであろう。このような購買行動の個人差に対し、消
費者行動の研究では、消費者の性格特性との関連性が
古くから検討されており、例えば “外向的な性格の者
は、そうでない者と比較して、自分のファッションへ
の関心が高い”といった知見（安永・野口，2012）や、
“‘流行やファッションを取り入れるのが早い’などの
特徴を持つ者ほど商店街のファッション性に基づき購
入場所を決める”といった知見（高橋，1991）が得ら
れてきた。
　では、購買行動と性格特性を明らかにすることに
よってどのような社会的な利益を生み出すことができ
るのだろうか。例えば販売促進の手段としてメディア
広告があるが、広告を考案する際に、企業等が消費者
に対して望む購買行動、その購買行動をとりやすい性
格特性、およびその性格特性を持つ消費者に対して訴
求力の高い広告形態を把握することができれば、その
広告はより有効なものとなる。実際、消費者の性格特
性に合った広告メッセージにすることで広告がより
肯定的に評価されるという知見も既に得られている
（Hirsh, Kang & Bodenhausen, 2012）。このように、
性格特性と購買行動との関連を明らかにすることがで
きれば、“消費者行動”という資本主義社会を支える
ヒトの行動をより深く理解できるだけでなく、効果的
な販売促進が可能となり、企業にとっての利益ともな
り得る。
　しかしながら、これまで購買行動と性格特性の関連
について多くの研究がなされてきた一方、近年の技術革
新に伴い現代の購買行動の形態は大きく変容している
ため、検討が不十分である購買行動も少なくない。そ
こで本研究では、ここ数年著しい発展を遂げているイ
ンターネットショッピングでの買い物も含めて、現代 
人の購買行動を規定している性格特性を明らかにする。
　この検証に際し、本研究では心理学的に広く支持さ
れている Big Five（Goldberg, 1981）を用いる。Big 
Fiveは、人間の性格特性が、外向性（積極性、社交
性など）、精神不安定性（不安傾向、自尊心の低さな
ど）、開放性（好奇心、想像力など）、協調性（従順
さ、利他主義など）、誠実性（真面目さ、計画性など）
の 5 つの因子から構成されていると想定するものであ
る。Big Fiveに関しては、使用されている性格特性用
語を分析した研究（Norman, 1963）や、Big Fiveを
測定するための質問紙テスト（NEO-PI）と他のテス
トとの併存的妥当性を通じ、被験者層の拡大や継続的
なデータでも安定して 5 因子が抽出されることを示す
研究（McCrae & Costa, 1987）など、多角的視点か
らその妥当性・信頼性が検証されてきた。そのため、
Big Fiveは性格を明らかにする尺度として適当であ
るといえる。また、更なる心理学的検証は必要である
 1 　本論文は、第 3 著者の指導のもと、第 1 著者と第 2 著者が中心となって計画、実施、執筆したものであり、第 1 著者と
第 2 著者の貢献は等しい。
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もののマーケティングで広く使用されるブランドパー
ソナリティ（Aaker, 1997）との関連性（Mulyanegara, 
Tsarenko, & Anderson, 2007）、衝動買いとの関連性
（Verplanken & Herabadi, 2001）、アルコール消費量
との関連性（Paunonen, 2003）なども示されている。
このような Big Fiveの各下位因子が消費した“商品・
サービス”“場所”“頻度”にどのような影響を与えう
るかを検証する。
方法
被験者
　福岡県内の女子大学において、108名の学生を対象
に調査を行った。回答に欠損があった 8 名のデータを
削除した結果、分析対象者は100名（年齢平均18.4歳，
SD＝0.70）であった。
手続き
　調査は、大学の講義時間を利用して集団実施した。
調査冊子は、表紙を含めて A 4 用紙 5 枚からなり、
（ 1 ） 性格検査、（ 2 ） 購買行動に関する調査の計 2 つ
のパートから構成されていた。それぞれの構成は以下
の通りであった。
性格検査
　性格検査には、被験者の負担を減らすため、Big 
Five尺度短縮版（並川ら，2012）を用いた。これは、
「無口な」「社交的」などの性格を表す語句が自分にど
れほど当てはまるかを回答するもので、外向性と情緒
不安定性が 5 項目、開放性と調和性が 6 項目、誠実性
が 7 項目の計29項目で構成されていた。質問項目はラ
ンダムな順に並び替えられ、被験者は各質問項目がど
れほど自分に当てはまっているかを 5 段階尺度で回答
した。
購買行動に関する調査
　購買行動に関する調査は本研究が新たに独自に作成
したものであり、製品・サービスの消費頻度や購入場
所を問う33項目で構成されていた。一例として、“ 3 か
月に何回インターネットで服や靴を購入するか”“月
に何回インターネットで生活必需品を購入するか”な
どであった。回答の単位は質問項目ごとに異なってお
り、被験者は、項目の回答として最も当てはまるもの
に 5 段階尺度で回答した。
結果
購買行動の分析
　最初に、33項目からなる購買行動を分析した。購買
行動に関する33項目の各得点に対して、住居形態（実
家暮らしか否か）による対応のないｔ検定を行った。
この検定の結果、有意差が出た 5 項目を削除し、残っ
た28項目について因子分析（最尤法・プロマックス回
転）を行った。初期解における因子の固有値の減衰状
況、スクリープロットから判断して、3 因子を抽出し
た。因子負荷量が0.30未満の項目および複数の因子で
因子負荷量が0.30を超えている項目を削除し、これら
の項目がなくなるまで因子分析を繰り返した。その結
果を表 1 に示した。
　第一因子には、美容関連商品の購入、カフェの利用、
自宅外の美容関連サービスの利用、繁華街での買い
物、衣服の購入などの項目が高い負荷量を示している
ことから、“自己価値向上行動”と命名した。第二因
子には、コンビニエンスストアでの買い物、自動販売
機等でのペットボトル飲料の購入、お菓子やデザート
の購入の項目が高い負荷量を示していることから“非
節約的行動”と命名した。第三因子には、インターネッ
トでの衣服の購入、タクシーの利用、旅行、居酒屋の
利用が高い負荷量を示していることから“快楽的行動”
と命名した。
　因子分析の結果に基づき、各因子に高い負荷量を
示す項目（表 1 の枠で囲まれた項目）で下位尺度を
構成した。それぞれ Cronbachのα係数を算出したと
ころ、自己価値向上行動の 6 項目は .78、非節約的行
動の 3 項目は .72、快楽的行動の 4 項目は .67であり、
内的整合性に問題は見られなかった。
購買行動と性格特性との関連性
　次に、因子分析で残った項目をもとに因子得点を算
出し、その購買行動が Big Fiveの各因子からどの程
度予測できるかを検討した。各因子得点を目的変数、
Big Five短縮版の 5 つの性格特性の得点を説明変数
として、重回帰分析（ステップワイズ法）を行った。
その結果を表 2 に示した。同表から分かるように、自
己価値向上行動は外向性とのみ正の相関を示した（β
＝.24, p＝.02）。また、快楽的行動は外向性と正の相
関を示し（β＝.33, p＜.01）、誠実性と負の相関を示
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した（β＝-.265, p＜.01）。一方で非節約的行動は、
Big Fiveのどの下位因子とも有意な相関を示さなかっ
た。
考察
　本研究では、購買行動を規定する性格特性について
検討するため、質問紙を用いて購買行動の傾向と Big 
Fiveの関連を調べた。その結果、外向性が高い人ほ
ど自己価値向上行動（美容関連の購入や衣服の購入）
の頻度が高いこと、および、外向性が高い人や誠実性
が低い人ほど快楽的行動（インターネットでの衣服の
表 2 　重回帰分析の結果
購入やタクシーの利用）の頻度が高いことが明らかに
なった。自己価値向上行動と外向性に正の相関がみら
れた理由は、自らの価値を向上させるためには外界へ
の関心が不可欠であり、その手段であるコスメカウン
ターや美容室等のサービスは他者との交流が盛んに行
われていること、カフェや繁華街のように賑わいのあ
る場を好んでいることに起因すると考えられる。一
方、快楽的行動については、下位尺度である衣服の購
入や旅行、居酒屋の利用といった購買行動の動機は外
界への関心によるものであったり、社交を目的として
いたりする場合が多いため、外向性と正の相関がみら
れたと言えるであろう。さらに、そのような目的のた
めにはリスクや損失（i.e.,インターネットでの衣服の
購入における“サイズやイメージの差異”や“送料”、
タクシーや居酒屋の利用における“割高”）を負う可
能性のある手段であっても頻繁に利用するという傾向
は、目先の利益を追求する計画性の低さを示してお
り、それゆえ誠実性と負の相関がみられたと考えられ
る。
　以上のように本研究から、購買行動に対して特に外
向性と誠実性が大きな影響を与えうることが明らかに
なった。一方で本研究における問題点として、まず購
表 1 　購買行動の因子構造
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買行動の項目の少なさが挙げられる。より多くの性格
特性との関連を明らかにするには、本研究で取り上げ
た購買行動の項目以外にも「新発売の商品の購入」や
「スマートフォンのゲームアプリ等への課金」といっ
た、何にお金を使っているかを詳細に問う項目や、「同
じ商品を繰り返し購入する」等の長期的な視点を含め
た項目を追加することも有効であると考えられる。次
に、被験者の属性がきわめて限定的であったことが問
題として挙げられる。本研究の被験者のほとんどが大
学 1 年生であったため、購買行動の範囲が限定された
可能性がある。調査対象を20歳以上とすれば、購買行
動の幅は広がるだろう。また、住居形態の他に購買行
動に影響を与え得る要因に、経済的状況がある。経済
的状況についてある程度測ることができる指標として
アルバイトをしているか否かという質問項目をフェイ
スシートに追加することで、性格特性の影響をより正
確に測ることができると言える。今後はこれらの諸問
題を改善し、再検討する必要がある。
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